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Prensa para bibliotecas- Carolina López Scondras
¿Por qué una biblioteca necesita hacer prensa?
Una biblioteca se sostiene económicamente por sus socios o porque un porcentaje del presupuesto institucional se direcciona para su funcionamiento.
Cuanto más usuarios reales tengamos, más dinero ingresará ya sea por parte de los socios o podremos pedir más presupuesto avalados por nuestras estadísticas de consulta o uso de los servicios.
Por otro lado, cuantos más interesados se acerquen mejor se cumplirá uno de los objetivos esenciales de cualquier centro de información: elevar el nivel cultural y la calidad de vida de la sociedad donde está inmersa.
Esta meta significa que si se trata de una biblioteca de medicina deberá colaborar con el estudio y la investigación de sus médicos usuarios; si es una escolar, procurará superar el nivel educativo de los estudiantes y docentes; si está inserta en una cárcel, será para mejorar el nivel educativo o cultural de los internos y del personal penitenciario.
No sólo se trata de darles conocimiento. Por ejemplo, en una biblioteca hospitalaria —para ir a un caso extremo— ofrecer literatura a un familiar que tiene a algúnser querido internado por un tiempo prolongado es claro que podrá colaborar en sobrellevar el padecimiento que en ese mismo momento está pasando.
Por otro lado, el acercamiento no necesariamente tiene que ser físico porque una biblioteca actual también puede aumentar su número de consultantes y darle mucho uso, pero en forma  virtual,  sin que tengan que pisar la propia sede de biblioteca.
La extensión cultural que una biblioteca hace o puede llegar a brindar es el elemento ideal para hacer un plan de prensa,  para que esa actividad pueda llegar a conocerse en la comunidad donde está inserta. Por ejemplo, en lugar de gastar esfuerzos y recursos en poner avisos en un diario o en distintos lugares y medios de comunicación dando cuenta de la existencia de nuestra biblioteca, es mucho más efectivo y causa mayor impacto que su nombre  aparezca —igualmente en el diario— pero asociado, por ejemplo, con un recital, un concierto, una conferencia especial o con una feria de libros que se esté organizando.
La extensión cultural generalmente acerca físicamente a los usuarios potenciales que no consultan la bibliografía pero que sí consumen otro tipo de bienes culturales.

Diferencias entre prensa y difusión

Hacer prensa apunta a que una información salga en un medio determinado, es decir tiene directa relación con lo periodístico. Busca que se hable de la biblioteca, por lo que sea.  
Difusión, sin embargo,  se refiere a que esa misma data llegue a quien tiene que llegar por cualquier medio, de cualquier forma, como un mail. 

Hay un preconcepto muy arraigado y falso que es donde fallan la mitad más uno al hacer prensa: creer que porque un evento se realice, por sí solo convoca gente. 
El segundo preconcepto erroneo radica en suponer que si la gente sabe que se realizará un evento, se acercarán. 

Es tan absolutamente importante la tarea de invitar gente porque no existe un evento si no hay participantes. Exagerando, en una presentación de un libro podría llegar a faltar el propio expositor, pero si están los libros expuestos, el lunch y la gente que vino a verlo, el evento igualmente ¡puede llegar ser un éxito!
En cambio, si están todos esos elementos pero falta el público, la presentación es un fracaso (aún si el autor se toma todo el vino del lunch y se divierte con los empleados de la casa).
Contar con un gran presupuesto y una gran inversión en publicidad en vía pública empapelando la ciudad no garantiza la presencia de público. Es necesario saber que siempre —reitero: SIEMPRE— se debe contar con un público propio del que estemos seguro que asistirá.

Difusión masiva
La difusión masiva buscar llegar a la mayor cantidad de gente sin apuntar a un público específico, tratando de abarcar todos los intereses posibles, confiando en el efecto sorpresa.
La masividad es muy buena porque muchas veces llegamos a resultados que jamás imaginamos y tenemos efectos nunca calculados. Difusión masiva es apuntar a un diario, por ejemplo, con miles de ejemplares. Es una nota en internet o tener un sitio web que no sabemos quién puede leer y luego participar y quizás generar un contacto que no estaba en nuestros planes.
Pero también es peligroso por el cansancio. Si mandamos información vía e-mail masivamente a cualquiera es probable que la lean una primera vez; la segunda ya no y en la tercera oportunidad bloquerán la cuenta.
Como dijimos antes, que el hecho de que algo se sepa no implica compromiso, tira por la borda la idea de que una extensísima base de datos es la solución a nuestros problemas de difusión. 

Difusión selectiva
Por el contrario, la difusión selectiva es muy puntual, pega en el blanco, busca exclusivamente a los que están interesados en la actividad programada.
Para lograrlo hay dos caminos posibles. Uno de ellos es conocer muy bien a la comunidad de nuestro entorno y a nuestro usuario a fin de saber sus intereses. De este modo podremos adelantarnos a sus inquietudes.
La segunda es, en base al conocimiento de sus gustos, preparar exclusivamente noticias, eventos y actividades dirigidos a ellos.
La difusión selectiva nos garantiza que las personas que reciban la información la van a leer, básicamente porque saben que si les llegó el material es porque contendrá algo relacionado con ellos, con sus actividades o con sus ámbitos de pertenencia (ya sea por edad, por profesión, por área geográfica, por interés, por tema, etcétera).
Una difusión selectiva es esencial para asegurarnos público propio en las presentaciones y para llegar al potencial usuario nuevo que queremos que entre en nuestras filas.
Para cualquiera de estas opciones es necesario saber dónde estamos ubicados, con quiénes deseamos realizar la actividad, cuáles son nuestras posibilidades y limitaciones institucionales, cuáles son nuestras expectativas y —esencialmente— cuáles son nuestros usuarios reales y potenciales a los que queremos llegar.

¿Qué es un medio de comunicación?
De aquí en más, un medio de comunicación será todo aquel canal que permita que el mensaje llegue a un interlocutor. A priori, por lo general se piensa en tres cosas: la televisión, la radio y el diario.  Esos son los más clásicos y masivos. Pero hoy existen otras formas para que nuestro mensaje llegue a destino: las que implican un medio tecnológico como las redes sociales, los blogs, las páginas webs, los correos electrónicos, los boletines electrónicos o newsletters, los foros de discusión, los videos subidos a plataformas como Youtube (y otros) o los audios subidos a Goear (y otros). Por otro lado, hasta la televisión, la radio y el diario tienen variables: 
	televisión abierta y por cable, local, nacional, internacional, streaming (por internet).
	Radio: local, nacional, en línea.
	Diarios: locales, nacionales, internacionales. Gráfica en general: boletines institucionales, revistas, publicaciones especializadas en un tema (revistas de cine, historia,  geografía,  fotografía, salud, manualidades, etcétera), secciones en medios más abarcativos, revistas dominicales. 
	El “boca a boca” es ciertamente el medio de comunicación más efectivo. Pero no es cuestión de esperar a que surja efecto mágicamente. La idea es generarlo. ¿Dónde se reúnen las personas a quienes quiero llegar?  Por ejemplo, los vecinos se reúnen en  los comercios, asambleas vecinales, reuniones de consorcio; las instituciones en consejos directivos; en los colegios y clubes en las reuniones de padres. A su vez es necesario detectar quién tiene la autoridad para dar un mensaje. Este ejemplo es muy claro en política. Cuando un gobierno quiere llegar a un barrio para presentarse lo hace a través de un vecino conocido porque genera confianza. Por el contrario cuando es la biblioteca la que quiere salir a hablar con el vecindario, si no es una persona conocida se encuentra enseguida con el prejuicio de que se quiere “vender” algo o que es una campaña política. Por eso es necesario tener presente quien es el portavoz: el cura, el intendente, la manzanera, la maestra, la directora (para hablar con docentes), etc
	Otras herramientas que sirven para dar visibilidad a una noticia como las carteleras (ya sea en una institución como también en la vía pública), los programas de espectáculos, los volantes y sin olvidar las más antiguas —no por eso menos efectivas— como son el teléfono, y la tarjetería postal.
	Hay más modernas, como mensajes de texto y hasta el digital signage (contenido digital y publicidad en pantallas como teléfonos móviles, carteles de led, plasmas. Se usa en señalética de museos, galerías, incluso bibliotecas ultramodernas. La más conocida en Buenos Aires es la pantalla gigante frente al obelisco y el servicio Infotrans en los colectivos y subtes de la ciudad) (fig. 1).

¿A quiénes les hago llegar la información?

Estudio de la comunidad
 Ahora debemos pensar en a quién va dirigida nuestra actividad, a quién convocaremos, con quiénes contamos para participar y en consecuencia a qué medios de comunicación apuntaremos.
El estudio de la comunidad es el análisis del contexto donde está inmerso el servicio para dimensionar qué relación tiene o puede tener la biblioteca con su entorno. La biblioteca no es una isla, o no debería serlo. Saber dónde estamos parados nos permitirá pensar estrategias para poder mejorar nuestros servicios para nuestros usuarios reales, mejorar mi colección y crear lazos con el resto de las instituciones que componen nuestra comunidad.
Las relaciones pueden ser geográficas: dónde me encuentro a nivel local. Detectar que otras instituciones hay en el barrio: colegios, centros de jubilados, clubes, teatros, centros culturales, dependencias municipales, gimnasios, negocios comerciales, librerías, verdulerías, kioscos, restaurantes, locutorios.
También por área temática: si me especializo en cartografía, mi comunidad estará relacionada con los geógrafos, militares, navegantes, historiadores etc.
Además por relación institucional: si soy una biblioteca popular, mi comunidad serán las que tengan estas caracteristicas. Si soy parte de un Municipio o una Universidad me relacionaré con otras dependencias que compartan la misma estructura: departamentos, catedras, oficinas, funcionarios. 
Otras  bibliotecas afines: ya sea a nivel local, nacional, internacional
 Acercarse a las necesidades de mi comunidad definirá las colecciones y los servicios que podré ofrecerles.
A su vez también encontraré aliados para llevar adelante proyectos conjuntos  como catálogos colectivos, donaciones, préstamo interbibliotecario, etc. 

Estudio de usuarios
Para que circule la información sobre las actividades que una biblioteca realiza se deben cumplir algunas funciones. Una de ellas es “reenamorar” a los usuarios habituales; lo que en marketing se denomina “fidelizar” a los clientes. Para esto es imperioso saber quiénes son nuestros lectores habitués y qué características tienen para ver de qué manera vamos a elegir la información que les haremos llegar, incluso a producir, si es necesario.
Los usuarios pueden ser reales o potenciales. Reales son los que efectivamente consultan y potenciales son lo que podrían hacerlo siempre y cuando se los convoque.
Hacer un correcto estudio de usuarios es lo que permite a la biblioteca realmente crecer, cuando puede satisfacer las demandas de los usuarios reales, pero adelantándose o provocando la demanda en los potenciales.
LA primera pregunta que deberíamos hacernos con respectoa  nuestro servicio es ¿Para qué sirve?  ¿Cuál es su objetivo como institución? ¿Qué espero yo de ella? Y aquí nos encontramos en la práctica con una confusión muy común: confundir al usuario real con el objetivo de la biblioteca
Especialmente en las bibliotecas populares la respuesta es “darle infromacióna los alumnos de primario y secundario que viene a hacer los deberes”. Pues bien, eso es lo que sucede, es el usuario real, pero no debería ser el objetivo de la biblioteca. El servicio debería abarcar a las necesidades informativas y de ocio (por nombrar algunas metas) de toda la comunidad local.
Allí es donde aparece el usuario potencial, es decir a quién queremos convocar para cumplir con la misión de nuestro servicio. 




ara la prensa no todo es noticia. Por regla general la noticia es lo que sale de lo común. Un ejemplo usado en las escuelas de periodismo es “que un perro mordió a una persona no es una noticia. Que hombre mordió a un perro, si”.
Es decir que para los productores periodísticos el orden altera claramente el producto. 
Otra premisa en cuanto a la prensa es que se basa en hechos tangibles, productos que se puedan ver, describir y en los que un periodista o cámara pueda participar.
Este concepto es fundamental para tener en cuenta por qué grandes proyectos no tendrán repercusión si no tienen algo descriptible por los cinco sentidos.
Por ejemplo: un debate sobre un tema muy interesante no es una noticia.  Que se escribieron las conclusiones y se pueden consultar, quizás es una noticia para la industria gráfica (ya se en papel o web). Que se presentará el libro de las conclusiones con un almuerzo y acudirán personalidades es una noticia para TV.
Otro ejemplo: la reunion de dos pintores no importa, la noticia es la muestra que se puede visitar determinados días (para las agendas de gráfica). La inauguración de la muestra es noticia para TV porque tiene imágenes en movimiento.
Entonces, teniendo los objetivos de la actividad y a quiénes invitar a ella, ahora podemos pensar qué tipo de actividades pueden ayudarnos a convocar a la prensa.
Para las instituciones una estrategia de prensa tiene tres finalidades bien claras:

	salir en los medios
	que acudan usuarios reales y potenciales a la biblioteca
	crear lazos y relaciones para insertar a la Institución en su comunidad 

Para conseguir estos propósitos las estrategias son diferentes, aunque se combinan.
Para conseguir que salga en un medio es necesario que le atraiga al periodista- productor.
Para que se acerquen usuarios reales o potenciales debe ser atractivo para ellos.
No necesariamente lo que le gusta a los mediáticos le interesa a los socios , pero idealmente debemos pensar en algo que pueda llegarle a ambos.
En particular para crear lazos y hacer sociales el evento debe ser algo que le “convenga” a las otras instituciones o actores comunitarios. 
Por ejemplo: 

De las siguientes, ¿qué noticia le resulta a usted más llamativa?

1. El Che para chicos. La biblioteca escolar de la Escuela Rawson de San Telmo editó las historias del revolucionario Ernesto “Che” Guevara escritas por los alumnos de séptimo grado.  Los niños presentarán el libro en el patio principal de la escuela el día del acto del 25 de mayo. 

2. Biblioavión. El Centro Cultural López Airey compró un avión de guerra y lo convirtió en biblioteca en la costa norte de Brasil.

3. Ampliación de la sala de lectura de la Biblioteca Popular de Avellaneda. La Municipalidad otorgó 25.000 pesos a la biblioteca popular para llevar adelante la reforma de la sala principal de lectura que a partir de ahora tendrá espacio para 200 lectores en sala. 

Todas las respuestas son correctas depende del cristal con que se mire y el objetivo que se persiga.
El biblioavión es sin lugar a dudas la más mediática. Es una noticia que un productor “compra” porque tiene imágenes claras (un avión de guerra, libros, niños usándolo), la noticia es un insólito (nunca se usan los aviones de guerra como bibliotecas), es atractiva y llama la atención (como un objeto creado para destruir se convierte en un lugar para crecer desde el conocimiento).
Pero lo cierto es que es en Brasil, así que sólo sirve para los medios, no les aumentará los usuarios argentinos; sin embargo es una gran noticia mediática a nivel local, nacional e internacional que expendirá el nombre y la imagen del centro cultural.
Todos los turistas que pasen por  el norte de Brasil y vean el avión sabrán de qué se trata y puede convertirse en un centro turístico de su comunidad.
La noticia de la presentacion del libro en la escuela, a nivel de medios generales tiene menos peso. Tiene a favor que se habla de un personaje muy conocido como es el “Che” y si el lanzamiento en lugar del 25 de mayo se hiciera en el dia del nacimiento o la conmemoración de la revolución cubana, puede ser que tenga atractivo mediático.
Sin embargo esta noticia es muy importante para atraer gente a la biblioteca. Porque si los niños hicieron un libro irán a la presentación y sus padres también. Si el curso tiene a 20 alumnos por lo menos serán 60 personas las que estarán presentes.
Si quiero atraer como potenciales a los padres de los niños y a su vez fidelizar a mis usuarios estudiantes de la biblioteca, esta noticia es muy importante para el boletín de la escuela y las carteleras que son las que los padres miran mientras traen y llevan a los niños.
La ampliación de la sala de lectura tiene dos componentes: por un lado el servicio de la biblioteca que se amplía y por otro el político, la subvención de la Municipalidad. 
Esta noticia estará orientada a los usuarios reales que gozarán de la sala, a la comunidad local que contribuye con los impuestos a la Municipalidad y que estará contenta de ver plasmada una obra con su dinero.
Esta noticia sirve para potenciar las relaciones con la comunidad, en este caso las políticas. Para que la prensa “compre” esta noticia se puede organizar una inauguración de la sala nueva con funcionarios municipales invitados, socios regulares y otros actores de la comunidad.
1. Documentos
A veces los documentos que tiene la colección pueden ser el motivo por el que una biblioteca es noticia. De hecho, lo primero asociado una noticia de biblioteca es algún ejemplar raro, único, de vieja data o una primera edición.
Tener un buen relevamiento de la comunidad y de los usuarios es muy útil para detectar qué tipo de documentos les pueden servir a cada tipo de usuario. La llegada de un libro de fotografías del 1850 será una noticia para los foros de las escuelas de fotografía de la zona, por ejemplo. Si se trata de un libro de fotografías de Lomas de Zamora de la misma época puede ser noticia para el diario local.
En una biblioteca popular con socios históricos no es ilógico que la familia done colecciones enormes cuando venden la propiedad de algún vecino. Estos documentos, como colección completa también pueden ser noticia para un diario local, incluso en sociales: “La familia Mazzetti donó la colección del juez retirado a la Biblioteca Entre las obras se encuentra una primera versión manuscrita del Manual de derecho civil obligaciones de Joaquin Llambias”. 
Esta noticia también es importante para los usuarios de la Universidad de Lomas, para el Colegio de Abogados del distrito y para las bibliotecas de los Tribunales.
Por otro lado, también se pueden crear a propósito documentos de producción propia. En caso de jornadas especiales organizadas por la biblioteca, los documentos de trabajo, la compilación de las recetas de la abuela cedidas por los usuarios, etc.
Hay documentos que puede generar la biblioteca a partir de una necesidad concreta. Por ejemplo, de no existir un directorio de otras bibliotecas del partido, el sector de referencia puede encargarse de confeccionar uno para poder derivar las consultas que su propio servicio no puede responder.
Estos documentos también pueden ser una noticia, depende a quién esté dirigida. Un directorio de bibliotecas de una región le puede interesar:
	a la región (diarios, radio, páginas, boletines locales) 
	a las instituciones (municipales, educativas, sociales, deportivas) ; 
	a las bibliotecas (asociaciones de bibliotecarios, listas de discusión profesionales, redes de bibliotecas).

2. Servicios
A los servicios de referencia se los entiende como “la asistencia personal que en forma individual da el bibliotecario a los lectores que buscan información”1.
Los servicios de una biblioteca pueden ser los convencionales, los horarios de atención al público, los préstamos en sala, las condiciones para el préstamo a domicilio, el tipo de colección que puede encontrarse. 
Sin embargo, hay muchas bibliotecas que no se conocen, que nadie tiene idea de su existencia y de ninguno de estos datos básicos. Una parte del estudio de usuarios y comunidad debe responder a la pregunta ¿Cuántos conocen el servicio y qué es lo que saben de él?
A priori pautar que esta información esté a la mano en las guías barriales, de los diarios en su sector de servicios, en las carteleras de las instituciones más visitadas por los vecinos donde se encuentran los usuarios potenciales, es una tarea que tiene que ser proyectada anualmente.
Estos datos factuales en periodismo son llamados data dura y deben estar en toda información que se dé sobre la biblioteca, pero en el imaginario colectivo la biblioteca es aquel lugar donde sólo se va por necesidad de un libro puntual.
3. Actividades
Al referirse al perfil de usuarios se mencionaron las actividades que se pueden proyectar a partir de ellos.
Estas actividades son ideales para hacer prensa, así como también los aniversarios, las presentaciones de fin de años de los cursos y básicamente todo lo que implique una acción, una invitación y una fecha digna de aparición en una agenda barrial.
Los ciclos tienen una gran ventaja: son predecibles. Si está instalado que se realiza alguna actividad todos los viernes, algunos usuarios pasarán sabiendo que se van a encontrar con las puertas abiertas y con alguna actividad que la biblioteca les ofrece. Incluso si les ha gustado lo que vieron la primera vez, probablemente a la segunda vayan con un acompañante, lo que genera una prensa espontánea, personalizada y de boca en boca, que es la más efectiva de todas.
Este dato es bueno a la hora de preparar cronogramas para unir, por ejemplo, las mismas actividades, como las de proyecciones de videos, las muestras de danzas, las obras de teatro, las presentacones de libros, etc. 
Las actividades se pueden difundir —al igual que los documentos— en diferentes lugares según el interés de la actividad y de quién recibe la información. 
4. Campañas
Es una de las formas más conocidas de que una biblioteca aparezca en un medio, a través de las campañas de lectura. 
Pero existen todo tipo de campañas: de valores, ecológicas, de salud etc. En realidad lo mejor es poder trabajar en conjunto con otras instituciones para hacer campañas conjuntas. De esta forma el nombre de la biblioteca (que es lo que nos interesa en este momento) será difundido en otros canales ajenos a la misma Institución. 
5. Actividades relacionadas a la biblioteca
Desde juegos, como búsquedas del tesoro con información de la biblioteca, hasta la realización de talleres de todo tipo.

Otro ejemplo de noticia es la integración de generaciones a partir de alguna propuesta de trabajo en conjunto. Se tranforma en mediática cuando implica una acción concreta: plantar una plaza o recuperar un cantero para presentar un libro de botánica, cantar canciones antiguas si es de un cancionero, etcétera. 

6. Difusión de la documentación propia
Los productos realizados por los usuarios de un servicio pueden convertirse en noticia cuando se transforman en una acción, como la narración entre diferentes actores de mi comunidad. Autores leyendo en las escuelas del barrio, o los centros de jubilados;  autores integrando otras disciplinas como quienes sacan un libro en conjunto con ilustraciones de otro usuario. La biblioteca puede servir de conector, si tengo usuarios de la carrera de medios audiovisuales y tengo autores de obras ¿Por qué no sugerir que hagan un corto en base a un relato? 
Los productos derivados de estas alianzas pueden ser de gran valor para hacer prensa, pero especialmente difusión entre los involucrados.  
7. Extensión cultural
En este caso llamaremos cultura a todo lo que represente la forma de pensar, sentir, actuar, manifestarse o creencia de una comunidad dada.  Esta comunidad será la de los usuarios para los que sirve la biblioteca o para los que podría servir.
Extensión en este sentido es ampliar todas estas manifestaciones, reproducirlas, mostrarlas, difundirlas, apoyarlas, fomentarlas porque son, en realidad, la representación de la comunidad.
Dado que las bibliotecas son de distinta naturaleza, también lo serán sus productos culturales y los eventos que se crearán alrededor.
La comunidad de una biblioteca biomédica seguramente se manifiesta a partir de publicaciones, presentaciones, conferencias, charlas, ateneos. La de una biblioteca infantil lo hará con muestras artísticas, música, teatro, plástica, letras.
La comunidad que asiste a una biblioteca penal muestra su cultura propia desde el trabajo manual o las letras; una universitaria, a partir de sus trabajos académicos y sus gustos particulares: cine especializado, clubes de lectura debatidos, publicaciones propias, etc.
 Todas estas manifestaciones son posibles de convertir en noticias. Las  extensión cultural en particualr es un camino directo a las agendas y a los suplementos de cultura y espectáculos de los distintos medios. Pero con un poco de imaginación puede llegar a boletines especiales, institucionales.
9. Crear articulos de opinión
Si la biblioteca no es parte de las conversaciones cotidianas es pura y exclusivamente por culpa de la falta de prensa.
En la cotidaneidad da la sensación de que algunas bibliotecas van por un lado y que los problemas de la sociedad transitan por otro.
Ese es un error conceptual, pero de los bibliotecarios. ¿De qué se habla en la verdulería? ¿De qué habla el noticiero todo el tiempo?
Una vez identificados los temas que resuenan en la calle, los bares, los diarios; está en la biblioteca ver su relación con la sociedad y ser parte activa de la discusión.
Un tema del que se habla constantemente es el de la seguridad y el de la delincuencia. Las bibliotecas penitenciarias, en su rol de herramienta para la reinserción, debería salir al ruedo no sólo en los ámbitos especializados de la bibliotecología sino en los canales de información general. Esto es poner a la biblioteca en el centro de la escena y es un tema que los medios encantados cubrirían, hablarían y debatirían.




Una vez resuelto el mensaje —el QUE— lo que se quiere difundir (prensa) y a QUIEN se lo quiere comunicar,  es el momento de pensar CÓMO lograr que llegue a destino y se reproduzca la información (difusión). 

El primer error es creer que las personas por el sólo hecho de enterarse de un evento vendrán; y este mito se extiende a la creencia de que aparecer en un medio grande y masivo es la solución a todos los problemas.  El posicionamiento (a no ser que se tenga mucho dinero para invertir en publicidad) requiere de tiempo, de paciencia, pero por sobre todo, de constancia. Por eso, en lugar de depositar las esperanzas en un resultado inmediato y masivo es mejor planificar una difusión selectiva y local.

Lo que define el método es muy sencillo. Una vez que sabemos a quién queremos informarle algo, cabe preguntarnos ¿Cómo se informa esta gente? ¿Qué medios leen, escuchan? ¿En qué foros opinan? ¿A quién le creen?
 
a) Vía pública: cartelería, postales, volantes, afiches folletería. La exposición en la calle está sobresaturada por carteles de todo tipo y color, de la misma forma que el sólo hecho de exponer un folleto no alcanza para que llegue e forma efectiva. 
Para reforzar la folletería y la vía pública es bueno apostar a otro tipo de intervenciones urbanas al unísono: orquestas tocando en la vereda junto al cartel, muralistas (que están tan de moda en los barrios de las ciudades)  poniendo el nombre de la institución o evento como parte de la obra callejera. Hay ideas más osadas para llamar la atención sobre un cartel.

b) Personalización. Nada tiene más fuerza que el uno a uno. Un e-mail tiene una fuerza; un llamado telefónico tiene el doble y una conversación en persona tiene el cuádruple de efectividad.
Las bibliotecas tienen la gran ventaja de atender a sus usuarios, de tenerlos en gran medida frente a frente. Carteles, volantes folletos que el usuario puede llevar tienen un grado de difusión, pero nada comparable con la invitación inmediata cara a cara del personal de la institución cuando presta un servicio. 
A su vez, cuando se piensa una actividad que le puede interesar por el tema o actividad a determinados usuarios, los e-mails personalizados que explican por qué se lo enviaron (pensando en función de sus gustos particulares) tiene la fuerza de la invitación y la de la fidelización del usuario que se siente parte y tomado en cuenta.


c) Casos testigo. Especialmente para ciclos, actividades planificadas con más de una presentación, hay que salir a buscar a un grupo reducido pero cercano para que comiencen a visitarlo. Las personas elegidas son nodos de otros posibles usuarios.
En el caso de un ciclo de cine tenemos que asegurarnos que al primer encuentro acudan profesores de audiovisuales, alumnos de diferentes escuelas especializadas y de escuelas secundarias de la zona. Asegura el boca a boca, la réplica y que, si vuelven, lo harán con alguien más. 

d) Trabajar en equipo. Para lograr una buena convocatoria no basta con las personas que uno puede convocar. Juntarse con otros emprendimientos similares para hacer reuniones en conjunto genera un intercambio de asistentes 
Lo bueno de las bibliotecas es que ofrecen un espacio fisico para poder encontrarse y mostrar los resultados de  los trabajos en conjunto. 

Los ateliers o talleres de la zona, las librerías, las salas de ensayo pueden utilizar un mismo evento para ofrecer sus servicios y a su vez mezclar a sus usuarios recurrentes.
Un ciclo de cine puede comenzar con una banda tocando en el hall (salas de ensayo), mientras hay un stand con libros del tema que se tratará (librería), es una gran ocasión para que haya una muestra de cuadros (ateliers).
Cada una de estas partes tiene su propia prensa y sus propios invitados. 
La replica funciona porque tenemos en cuenta a “otro” que a su vez está interesado en que vengan a verlo. 
Asi, las librerías invitarán a sus clientes y distribuidores, la banda a sus seguidores, los artistas plásticos a sus alumnos, galeristas y posibles compradores.

e) Crear eventos o auspiciarlos. La publicidad en los medios puede darse de varias formas. Una es haciendo eventos y que la marca sea el nombre. De esta forma en todas las agendas mediáticas donde aparezca el evento aparecerá nombrada la institución.

f) Auspiciar mediante el canje de productos o servicios con otras actividades. De esta manera es posible “parasitar” la publicidad y prensa que hacen otros de forma no convencional. La biblioteca puede ofrecer una de sus salas para que ensaye un grupo de teatro y se convierte en auspiciante de la compañia. La “marca” institucional por lo tanto aparecerá en los programas de teatro, afiches, carteles, banderas, incluso en las tarjetas de ella. Además se extenderá cuando los actores estén de gira o participen de festivales.

g) Hacer publicidad en objetos útiles. ¿Qué es un objeto útil en una biblioteca? Depende del servicio. En lineas generales, los anotadores y las lapiceras para tomar nota dentro de la sala. Las biromes son ese raro objeto que tiende a desaparecer constantemente de los mostradores.
Pero hay un sinfín de cosas que se pueden regalar con logo dependiendo de la especialidad de la biblioteca. Algunas ideas: reglas si el producto afecta a escolares, imanes para la heladera, postales si involucra al turismo, carpetas si está dirigido a estudiantes de nivel superior, bolsos, pendrives para periodistas, púas para músicos, cuadernos pentagramados, etc. 

h) Estar presentes en recorridos y circuitos. A los potenciales usuarios o asistentes hay que ir a buscarlos adonde se encuentren y a su vez utilizar los medios de comunicación que usan entre ellos.
Los receptores se tienen que “topar” con la información, si tienen boletines  que le llegan a los socios, programas mensuales de actividades. Ahí debe estar lo que queremos hacerles saber. 

i) Ser parte de otros eventos. Para tener presencia en la comuniad hay que salir. Esperar que vengan a nuestra institución sin participar en los eventos de la comunidad es como querer recibir sin dar nunca nada. Por eso es necesario sacar a la biblioteca y pasearla en otros ámbitos: ferias, aniversarios, actos, muestras, foros, discusiones, convenciones, actos públicos. 

j)  Ser parte del cronograma de otra institución.  No sólo se puede ser parte de los eventos de otros sino, por el contrario, ser una parte de sus cronogramas habituales. Por ejemplo si nuestra actividad es narración a tercera edad, los  labor terapistas para integrarla a sus propios fixtures y venir  a los ciclos. 

k) Organización de un evento: La mejor forma de dar a conocer a una institución es con la organización de eventos. Tiene una lógica. La razón de ser de una biblioteca son los usuarios y estos son personas, personas físicas.
Si bien los servicios actuales pueden sobrevivir a pura virtualidad, la forma de fidelizar a un usuario es cuando se convierte en una persona en tres dimensiones: se habla personalmente con ella, se la conoce. 
Los eventos son ideales para relacionarse, para estar en un ambiente relajado (no trabajando, ni estudiando, ni consultando) y da lugar a que se conozcan tanto los que forman parte de la institución como los usuarios reales y potenciales.
A su vez,  para ser parte de la comunidad y trabajar en equipo con otros es imperioso hablar cara a cara, porque de esa forma nacen ideas en conjunto.
El “tête à tête” genera percepciones que no da la virtualidad, la “quimica” que se genera con otras personas especialmente para trabajar, crear o proponer. 
La prensa que se haga de una institución (la persona que cumpla ese rol, que puede ser desde el director hasta uno de sus empleados que por características naturales lo asume) será la voz oficial de la institución, el vocero, la persona  física que la encarna. Por eso es tan importante que éste participe de otros eventos de la comunidad en representación de la institución y que genere la alquimia necesaria para que otros vengan cuando son invitados. 
k) Utilizar recursos electrónicos
Un blog (​http:​/​​/​es.wikipedia.org​/​wiki​/​Blog​), un sitio web, redes sociales mailing masivos, CRM. Todas son herramientas válidas para la viralización de la información. Pero, al igual que la prensa cara a cara, exije participación en otros medios, paciencia y crear lazos premeditados con otros. 
Asi como es muy válido para diseminar información la virtualidad tiene una trampa: hacernos creer que esas mismas personas usuarios reales o que realmente participarán activamente de alguna propuesta. Generalmente el que es muy virtual, seguirá siendo virtual. 
Al igual que un evento, el sólo hecho de escribir o tener una página no garantiza que ésta se lea. Cuando me dicen que todo el plan de prensa radica en que lo harán visible en la página de una universidad, por ejemplo, tiemblo. Sinceramente son pocos los alumnos que entran a la página de su facultad a no ser que lo hagan  para realizar un trámite en particular. Poner la información a  disposición está bien, pero definitivamente no debe ser el único medio. Por eso, a las paginas web hay que “moverlas”. 

. Foros y listas de discusión. En los foros los miembros registrados debaten sobre un tema y la conversación es de acceso público.  La diferencia con una lista de discusión es que los participantes se conectan entre sí de forma privada. En ambos casos los post llegan a los correos electrónicos de quienes escriben, así que enviar la información por estas vías nos acerca a mucha gente.
Dependiendo del tipo de actividad que quiera difundirse se pueden usar diferentes foros.  Una vez detectado el perfil de mi interlocutor cabe la pregunta ¿Dónde se juntan? 

Conclusión. Una buena comunicación con los usuarios regulares, una relación fluida con otras instituciones de la comunidad, la cooperación con diferentes organizaciones, el uso de la imaginación y especialmente el trabajo en equipo son las llaves que definirán el éxito de un buen plan de prensa. Es un trabajo constante, diario. Si se hace con ganas, creando —y especialmente divirtiéndose— será, por sobre todo, muy gratificante.  
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¿Para qué necesita prensa una biblioteca?
Las bibliotecas se sostienen por los aportes de los socios o por subvenciones. Para cualquiera de ambas es necesario tener una biblioteca activa que justifique la inversión de dinero.
Para que los usuarios se acerquen y formen parte del funcionamiento de cualquier institución es necesario que se sientan parte de ella, que la conozcan. 
La prensa sirve para eso, para no quedar en el anonimato, para atraer a nuevos usuarios, fidelizar a los “habitués” y posicionar la biblioteca dentro de su comunidad.
¿Para qué necesita prensa un proyecto cultural? Para que tenga un sentido y una razón de ser, para que llegue a quienes tiene que llegar y por supuesto también pueda recibir la ayuda  que necesitan para poder reeditarse. 
Pero hacer prensa es una técnica, tiene fórmulas y herramientas con las que los bibliotecarios o responsables de biblioteca no tienen por qué tener contacto.   
LA charla  brinda herramientas periodísticas para que los bibliotecarios puedan aplicarlas a sus servicios y  ayudarlos a cumplir con sus objetivos particulares.
-	Conocer las herramientas para dar a conocer actividades, convocar a nuevos usuarios y posicionar las Instituciones y proyectos en su comunidad. 

La biblioteca debe salir y para ello debe poder contextualiarse, conocer su comunidad ya sea geográfica, temática e incluso orgánica.

Además, para poder desarrollar la tarea eficazmente es necesario definir cuales son los usuarios reales y potenciales.
Para  esto, la biblioteca debe repensarse, actualizarse puertas adentro y redefinirse. 
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